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Abstract. This study aims to examine the effect of service differentiation and customer trust on customer loyalty, with
digital marketing as an intervening variable at PT. Anugerah Berkah Indonesia. This research adopts a quantitative
approach using a survey method, where data were collected through questionnaires distributed to customers of PT.
Anugerah Berkah Indonesia. Data analysis was conducted using Partial Least Squares-Structural Equation

Modeling (PLS-SEM) with the assistance of SmartPLS 4 software. The results indicate that service differentiation

and customer trust have a positive and significant effect on customer loyalty. In addition, service differentiation and
customer trust also have a positive and significant influence on digital marketing. However, digital marketing does
not have a significant effect on customer loyalty. These findings suggest that customer loyalty is more strongly
driven by core factors such as service uniqueness and customer trust rather than direct digital marketing activities.
In this study, digital marketing functions as a supporting communication tool but has not yet become a primary
determinant in shaping customer loyalty. The findings imply that companies should prioritize strengthening service
differentiation and customer trust as key strategies to enhance customer loyalty, while integrating digital marketing
as a complementary tool to reinforce value communication and customer engagement effectively.

Keywords - Service Differentiation; Customer Trust; Digital Marketing; Customer Loyalty; PLS-SEM
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Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh diferensiasi layanan dan kepercayaan pelanggan terhadap
loyalitas

pelanggan dengan digital marketing sebagai variabel intervening pada PT. Anugerah Berkah Indonesia.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei, di mana data dikumpulkan melalui
kuesioner yang disebarkan kepada pelanggan PT. Anugerah Berkah Indonesia. Teknik analisis data yang digunakan
adalah
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Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS

4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa diferensiasi layanan dan kepercayaan pelanggan
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berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Selain itu, diferensiasi layanan dan kepercayaan pelanggan juga terbukti
berpengaruh positif dan signifikan terhadap
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digital marketing. Namun demikian, digital marketing tidak berpengaruh
signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

Temuan ini menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan lebih dipengaruhi oleh
faktor inti berupa keunikan layanan dan tingkat kepercayaan pelanggan dibandingkan aktivitas pemasaran digital
secara langsung. Digital marketing dalam penelitian ini berperan sebagai sarana pendukung komunikasi pemasaran,
tetapi belum mampu menjadi faktor utama dalam membentuk loyalitas pelanggan. Hasil penelitian ini memberikan
implikasi bahwa perusahaan perlu memprioritaskan penguatan diferensiasi layanan dan kepercayaan pelanggan
sebagai strategi utama dalam meningkatkan loyalitas pelanggan, serta mengintegrasikan digital marketing sebagai
alat pendukung yang memperkuat penyampaian nilai layanan dan komunikasi dengan pelanggan secara efektif.

Kata Kunci - Diferensiasi Layanan; Kepercayaan Pelanggan; Digital Marketing; Loyalitas Pelanggan; PLS-SEM
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Dalam era persaingan bisnis yang semakin kompetitif, perusahaan jasa logistik dituntut untuk tidak hanya

mengandalkan efisiensi operasional, tetapi juga mampu membangun strategi pemasaran yang kuat demi mempertahankan
keberlangsungan usahanya. Salah satu aspek penting yang menjadi penentu keberhasilan perusahaan dalam jangka panjang
adalah loyalitas pelanggan. Pelanggan yang loyal cenderung melakukan pembelian ulang, merekomendasikan layanan kepada
pihak lain, dan memiliki toleransi yang lebih tinggi terhadap fluktuasi harga maupun gangguan layanan. Oleh karena itu,
perusahaan jasa logistik perlu memahami secara mendalam faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas pelanggan, seperti kualitas
layanan, kepercayaan, kepuasan, dan nilai yang dirasakan oleh pelanggan. Penerapan strategi pemasaran yang berorientasi pada
pelanggan bukan hanya menjadi alat untuk menarik pelanggan baru, tetapi juga menjadi fondasi dalam membina hubungan
jangka panjang yang saling menguntungkan. Dalam konteks ini, pendekatan berbasis customer relationship management (CRM)
dan pemanfaatan teknologi digital menjadi kunci untuk meningkatkan pengalaman pelanggan dan mendorong loyalitas secara
berkelanjutan.

PT. Anugerah Berkah Indonesia (ABI Log) merupakan perusahaan yang bergerak di bidang jasa logistik ekspor-impor

dan layanan pendukung pengiriman barang. Dalam lima tahun terakhir, perusahaan mengalami perubahan kinerja pendapatan
jasa yang dapat dilihat dari perkembangan omzet layanan. Data internal perusahaan menunjukkan bahwa omzet jasa PT. ABI
Log pada periode 2020-2024 mengalami fluktuasi, yang mengindikasikan adanya tantangan dalam mempertahankan loyalitas
pelanggan serta daya saing layanan di tengah persaingan industri logistik yang semakin kompetitif.

Tabel 1. Omzet Jasa PT. ABI Log Tahun 2020-2024
(Sumber: Data internal PT. ABI Log)

Tahun Omzet (Rp) Perubahan (%)
2020 Rp 2.450.000.000 -

2021 Rp 2.380.000.000 -2,86%
2022 Rp 2.620.000.000 +10,08%
2023 Rp 2.490.000.000 -4,96%
2024 Rp 2.710.000.000 +8,84%

Berdasarkan tabel tersebut, terlihat bahwa omzet jasa perusahaan mengalami naik-turun dari tahun ke tahun, terutama
penurunan pada tahun 2021 dan 2023. Kondisi ini menunjukkan bahwa perusahaan perlu memperkuat strategi diferensiasi
layanan serta membangun kepercayaan pelanggan, karena sektor jasa logistik sangat dipengaruhi oleh kualitas layanan dan
keputusan pelanggan untuk melakukan repeat order. Selain itu, optimalisasi digital marketing juga menjadi salah satu faktor
penting untuk memperkuat hubungan perusahaan dengan pelanggan serta menjaga loyalitas pelanggan secara berkelanjutan.

Berdasarkan fenomena tersebut, perusahaan perlu memahami faktor-faktor yang dapat memengaruhi loyalitas

pelanggan, terutama melalui diferensiasi layanan dan kepercayaan pelanggan, serta peran digital marketing dalam memperkuat
hubungan dengan pelanggan. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh diferensiasi layanan dan
kepercayaan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan dengan digital marketing sebagai variabel intervening pada PT. ABI Log.

Salah satu strategi yang penting untuk diperhatikan adalah diferensiasi layanan. Diferensiasi layanan mencakup

identifikasi segmen operasi yang mempertimbangkan preferensi konsumen dan kemampuan operasional yang diperlukan untuk
memenuhi penawaran layanan yang berbeda. Diferensiasi layanan merupakan strategi perusahaan untuk menciptakan keunikan
dan nilai tambah yang membedakan produk atau jasa dari para pesaing, baik dari segi kualitas, kecepatan, personalisasi, maupun
inovasi layanan. Upaya ini diyakini dapat meningkatkan persepsi positif pelanggan terhadap merek dan menjadi dasar



terbentuknya loyalitas pelanggan jangka Panjang[11,[2],[3]. Ini penting dalam strategi operasi layanan untuk mendukung
diferensiasi layanan yang efektif[4]. Diferensiasi layanan merupakan upaya perusahaan untuk menciptakan nilai unik yang
membedakan layanan mereka dari para pesaing, baik dalam hal kecepatan pengiriman, keamanan barang, fleksibilitas layanan,
maupun kemudahan akses informasi[5]. Diferensiasi yang tepat dapat meningkatkan persepsi positif pelanggandan menjadi
alasan utama mereka tetap memilih perusahaan meskipun ada alternatif lain[6]. Diferensiasi layanan mengacu pada upaya
perusahaan jasa logistik untuk menghadirkan layanan yang unik, bernilai tambah, dan sulit ditiru oleh pesaing[7]. Strategi ini
dapat mencakup inovasi dalam sistem pengiriman, fleksibilitas dalam pilihan layanan, integrasi teknologi pelacakan real-time,
hingga pendekatan personal dalam menangani kebutuhan spesifik pelanggan[8]. Diferensiasi layanan adalah strategi perusahaan
untuk menciptakan perbedaan yang jelas dan bernilai dalam produk atau jasa yang ditawarkan dibandingkan dengan pesaing.
Menurut[9],[3], [10] diferensiasi layanan merupakan upaya menghadirkan keunikan yang membuat konsumen memilih suatu
produk atau jasa karena memiliki nilai lebih. Menurut[11],[12], [13] diferensiasi layanan mencakup aspek kecepatan,
kenyamanan, kualitas interaksi, dan personalisasi layanan. Pendapat lain oleh[14], [15], [7] mendefinisikan diferensiasi layanan
sebagai cara perusahaan meningkatkan nilai persepsi konsumen melalui pengalaman layanan yang konsisten dan lebih unggul.
Dengan demikian, diferensiasi layanan dapat dipahami sebagai langkah strategis untuk menciptakan keunggulan kompetitif yang
berfokus pada peningkatan nilai dan kepuasan pelanggan.

Diferensiasi layanan dipandang sebagai salah satu strategi perusahaan dalam membangun keunggulan kompetitif yang
berimplikasi pada peningkatan loyalitas pelanggan. Penelitian oleh Suhardi[16] menunjukkan bahwa diferensiasi layanan
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan pada perusahaan freight forwarding di Indonesia. Hasil serupa ditunjukkan
oleh[8] yang menemukan bahwa strategi diferensiasi layanan, baik melalui aspek pasar maupun proses, berhubungan positif
dengan preferensi serta loyalitas pelanggan pada sektor perbankan Nigeria. Diferensiasi layanan logistik melibatkan penciptaan
nilai unik melalui faktor-faktor seperti harga, kualitas, fleksibilitas, dan ketersediaan pengiriman. Hal ini meningkatkan kepuasan
dan loyalitas pelanggan dengan memenuhi beragam kebutuhan, sementara citra merek memengaruhi kepercayaan dan
penggunaan berulang layanan logistik[17], [18]. Temuan ini menguatkan pandangan bahwa semakin baik perusahaan mampu
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menghadirkan layanan yang unik dan sesuai kebutuhan konsumen, semakin besar peluang terbentuknya loyalitas jangka
panjang.

Namun demikian, pengaruh diferensiasi layanan tidak selalu konsisten dalam semua konteks. Studi oleh [12]

menunjukkan bahwa di wilayah pedesaan, variasi layanan pengantaran tidak berdampak nyata terhadap kepuasan maupun niat
menggunakan ulang layanan, sehingga loyalitas tidak terbentuk. Sebaliknya, pada wilayah perkotaan, diferensiasi layanan justru
berdampak positif. Hal ini menegaskan bahwa efektivitas diferensiasi layanan sangat ditentukan oleh konteks pasar dan relevansi
layanan bagi pelanggan. Indikator Deferensiasi Layanan Menurut[12] : 1) Kualitas Layanan, 2) Inovasi Layanan,

3)
Personalisasi, 4) Kecepatan dan Ketepatan,

5) Nilai Tambah.

Kepercayaan pelanggan menjadi salah satu variabel kunci dalam membangun hubungan jangka panjang dengan

perusahaan. Secara umum, semakin tinggi tingkat kepercayaan pelanggan, semakin besar kemungkinan mereka untuk tetap setia
menggunakan produk atau jasa yang ditawarkan. Kepercayaan pelanggan didefinisikan sebagai pikiran, perasaan, emosi, atau
perilaku yang ditunjukkan saat pelanggan yakin bahwa penyedia layanan dapat diandalkan untuk bertindak demi kepentingan
terbaik mereka, sehingga menumbuhkan rasa percaya dalam hubungan antara pelanggan dan penyedia layanan[19]. Menurut
[20] Kepercayaan nasabah didefinisikan sebagai kepercayaan kognitif, yang mencakup ekspektasi rasional terhadap kompetensi,
integritas, dan kebajikan seorang wali amanat, dan kepercayaan emosional, yang mencerminkan perasaan aman dan nyaman
pemberi kepercayaan. Kepercayaan pelanggan merupakan salah satu fondasi penting dalam membangun hubungan jangka
panjang antara perusahaan dan konsumennya. Kepercayaan muncul ketika pelanggan merasa yakin bahwa perusahaan mampu
memberikan layanan atau produk sesuai janji, jujur dalam interaksi, serta dapat diandalkan dalam memenuhi kebutuhan mereka.
Ketika tingkat kepercayaan tinggi, pelanggan cenderung lebih loyal, mengurangi niat berpindah, dan bahkan bersedia
merekomendasikan kepada orang lain[21].

Banyak penelitian mendukung adanya pengaruh positif antara kepercayaan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan.

Misalnya, penelitian [22] menemukan bahwa kepercayaan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas melalui mediasi
kepuasan dalam konteks e-commerce di Yordania. Hasil serupa ditunjukkan oleh[23] yang menegaskan bahwa kepercayaan
memperkuat loyalitas pengguna platform digital melalui peningkatan rasa aman dan keyakinan terhadap reliabilitas layanan.
Demikian pula, penelitian oleh [24] pada industri ritel online Indonesia menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan berperan
langsung dalam meningkatkan loyalitas, bahkan lebih kuat dibandingkan variabel lain seperti persepsi kualitas. Penelitian[25]
menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan memiliki kontribusi terhadap terbentuknya loyalitas, namun pengaruh tersebut tidak
selalu terjadi secara langsung. Dalam studi mereka, kepercayaan lebih sering bekerja melalui mekanisme nilai yang dirasakan
(perceived value), sehingga pelanggan yang menaruh kepercayaan pada suatu merek atau penyedia jasa akan menilai
pengalaman mereka lebih bernilai dan pada gilirannya mendorong loyalitas. Penelitian terbaru juga menegaskan hubungan
positif ini. Hajli (2014) menemukan bahwa kepercayaan pelanggan yang terbentuk melalui interaksi online dan rekomendasi
sosial berpengaruh signifikan terhadap niat membeli serta loyalitas dalam konteks e-commerce[26]. Demikian pula, peneliti[27]
menyoroti bahwa trust menjadi variabel kunci dalam menciptakan loyalitas pelanggan hotel berbasis digital, khususnya pada
generasi muda yang sangat bergantung pada ulasan online. Dengan demikian, kepercayaan tetap berperan penting dalam
membangun loyalitas, tetapi jalurnya sering dimediasi oleh faktor lain seperti nilai, kepuasan, atau komitmen pelanggan.

Namun demikian, beberapa studi juga menemukan bahwa kepercayaan pelanggan tidak selalu berpengaruh secara

langsung pada loyalitas. Dalam penelitian[28] meskipun kepercayaan terbukti memengaruhi kepuasan pelanggan, pengaruhnya
terhadap loyalitas terbukti lemah dan tidak signifikan secara statistik pada konteks pasar ritel di Afrika Selatan. Hasil ini
mengindikasikan bahwa kepercayaan mungkin lebih berfungsi sebagai variabel perantara yang mendorong faktor lain (seperti
kepuasan atau komitmen) sebelum akhirnya berujung pada loyalitas. Penelitian[29] juga menemukan bahwa pada pasar dengan
tingkat kompetisi tinggi, kepercayaan saja tidak cukup untuk menciptakan loyalitas; faktor harga dan kualitas pelayanan justru
lebih menentukan. Peneliti [25] menjelaskan bahwa kepercayaan sering kali tidak berdampak langsung pada loyalitas, melainkan
bekerja melalui variabel perantara seperti kepuasan atau nilai yang dirasakan. Artinya, pelanggan mungkin percaya pada sebuah
merek, tetapi tanpa pengalaman yang memuaskan, loyalitas tidak terbentuk sepenuhnya. Indikator Kepercayaan pelanggan



menurut [23] : 1) Keandalan, 2) Integritas,

3) Niat Baik/Kepedulian, 4) Transparansi.

Loyalitas pelanggan merupakan salah satu faktor penting dalam keberlangsungan usaha karena berkaitan langsung

dengan keputusan pembelian ulang dan rekomendasi dari mulut ke mulut. Loyalitas tidak hanya dilihat dari perilaku pembelian
berulang, tetapi juga dari sikap positif dan keterikatan emosional pelanggan terhadap suatu merek atau perusahaan. Loyalitas
pelanggan merupakan komitmen konsumen untuk terus menggunakan produk atau jasa tertentu secara konsisten, meskipun
tersedia banyak pilihan dari pesaing. Loyalitas tidak hanya tercermin pada perilaku pembelian ulang, tetapi juga pada sikap
positif seperti kesediaan merekomendasikan, memberikan toleransi terhadap kekurangan, dan menolak berpindah ke merek
lain[30].

Dalam berbagai penelitian, loyalitas pelanggan terbukti menjadi faktor strategis bagi keberlanjutan bisnis karena

mampu menekan biaya akuisisi, meningkatkan profitabilitas, dan memperkuat daya saing[31], [28], [30]. Banyak penelitian
menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh kepercayaan, kepuasan, kualitas layanan, hingga nilai yang dirasakan
(perceived value)[24],[25], [28]. Morgan dan Hunt (1994) melalui teori Commitment-Trust menegaskan bahwa kepercayaan dan
komitmen menjadi dasar hubungan jangka panjang yang akhirnya menciptakan loyalitas pelanggan[24]. Teori

Commitment-Trust yang dikembangkan oleh Morgan dan Hunt (1994) merupakan salah satu teori utama dalam pendekatan
Relationship Marketing yang menjelaskan bahwa loyalitas pelanggan terbentuk melalui hubungan jangka panjang berbasis
kepercayaan dan komitmen. Dalam perspektif pemasaran relasional, kepercayaan muncul ketika pelanggan meyakini perusahaan
memiliki integritas, dapat diandalkan, serta mampu memenuhi janji layanan. Kepercayaan ini selanjutnya memperkuat
keterikatan pelanggan dan mendorong perilaku pembelian ulang serta rekomendasi, yang menjadi inti loyalitas pelanggan. Pada
konteks jasa logistik ekspor-impor yang memiliki tingkat risiko tinggi dan menuntut keandalan layanan, keberadaan trust

menjadi faktor fundamental yang menentukan keberlanjutan relasi bisnis antara perusahaan dan pelanggan. Oleh karena itu, teori
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Commitment-Trust digunakan sebagai grand theory untuk menjelaskan mekanisme terbentuknya loyalitas pelanggan melalui
diferensiasi layanan, kepercayaan pelanggan, dan penguatan komunikasi melalui digital marketing.

Hal serupa dibuktikan oleh[25] yang menemukan bahwa kepercayaan dan nilai yang dirasakan pelanggan berpengaruh
signifikan terhadap loyalitas. Penelitian lain di bidang e-commerce juga mendukung temuan tersebut, di mana kepercayaan
terbukti meningkatkan niat beli ulang serta loyalitas pelanggan secara konsisten[22]. Penelitian empiris mendukung hal ini oleh
[32], [33], [34] mengembangkan kerangka konseptual loyalitas yang menekankan kombinasi antara sikap (attitudinal loyalty)
dan perilaku (behavioral loyalty), di mana pelanggan yang benar-benar loyal tidak hanya membeli ulang, tetapi juga memiliki
keterikatan emosional terhadap merek. Selanjutnya peneliti [33] menemukan bahwa kualitas layanan dan citra perusahaan
berpengaruh kuat terhadap loyalitas pelanggan.

Dalam era digital, loyalitas juga dipengaruhi oleh faktor pengalaman pelanggan (customer experience) dan interaksi

online. Peneliti [34] menegaskan bahwa generasi muda yang terbiasa dengan platform digital cenderung membangun loyalitas
melalui trust dan kemudahan akses teknologi. Penelitian terbaru oleh[35] menunjukkan bahwa keterlibatan pelanggan (customer
engagement) di media sosial memperkuat loyalitas melalui rasa memiliki komunitas dan keterikatan emosional dengan merek.

Fenomena fluktuasi omzet jasa PT ABI Log menunjukkan adanya tantangan dalam menjaga loyalitas pelanggan.

Padahal, sejumlah penelitian terdahulu di bidang logistik dan jasa menunjukkan bahwa kualitas layanan logistik serta
kepercayaan pelanggan secara teoritis berperan kuat dalam mendorong loyalitas. Misalnya, Restuputri et al. (2021) menemukan
bahwa logistics service quality berpengaruh terhadap kepuasan dan loyalitas, sementara customer trust berfungsi memperkuat
hubungan tersebut sebagai moderator[36]. Selain itu, peneliti[37] menunjukkan bahwa service quality dan trust berpengaruh
signifikan terhadap customer loyalty pada konsumen J&T Express.

Namun, gap muncul ketika temuan empiris dan kondisi praktik tidak selalu selaras. Pada praktiknya, fluktuasi omzet

pada PT ABI Log masih terjadi sehingga mengindikasikan bahwa diferensiasi layanan dan kepercayaan pelanggan yang ada
belum cukup efektif membentuk loyalitas yang stabil. Selain itu, penelitian logistik di Indonesia masih banyak menempatkan
customer satisfaction sebagai variabel mediasi, bukan digital marketing. Sebagai contoh, Kusuma et al. (2025) membuktikan
bahwa service quality dan digital marketing memengaruhi loyalitas melalui kepuasan sebagai mediator pada PT Pos
Indonesia[38]. Artinya, terdapat ruang penelitian untuk menguji apakah digital marketing dapat berperan sebagai variabel
intervening yang menjembatani pengaruh diferensiasi layanan dan kepercayaan pelanggan terhadap loyalitas, khususnya dalam
konteks perusahaan jasa logistik ekspor-impor (B2B) seperti PT ABI Log.

Namun, tidak semua penelitian menemukan pengaruh langsung yang signifikan. Beberapa studi melaporkan bahwa
faktor-faktor seperti kualitas layanan atau diferensiasi layanan tidak selalu meningkatkan loyalitas secara langsung, melainkan
melalui kepuasan atau kepercayaan terlebih dahulu. Misalnya penelitian oleh [12] menunjukkan bahwa diferensiasi layanan
pengiriman tidak selalu berdampak signifikan terhadap loyalitas pelanggan, kecuali bila pelanggan merasakan kepuasan dari
layanan tersebut. Temuan serupa juga disampaikan oleh [39] yang mengkaji kegiatan pemasaran digital di media sosial; hasilnya
menunjukkan bahwa kegiatan digital marketing hanya efektif mendorong loyalitas apabila mampu menciptakan keterlibatan
emosional dengan pelanggan. Indikator Loyalitas Pelanggan menurut [28] :

1) Pembelian Ulang, 2) Keterikatan/Resistensi

terhadap Pesaing,
3) Rekomendasi / Word of Mouth, 4) Keterikatan Emosional.

Selain diferensiasi layanan dan kepercayaan pelanggan, digital marketing juga menjadi faktor penting yang banyak

diteliti dalam kaitannya dengan loyalitas pelanggan. Pemasaran digital adalah pendekatan multifaset yang memanfaatkan
teknologi digital dan platform internet untuk mempromosikan produk dan layanan, meningkatkan pengenalan merek, dan
meningkatkan penjualan[40]. Pemasaran digital telah menjadi bagian integral dari strategi pemasaran modern berkat meluasnya
adopsi perangkat digital dan internet[41]. Evolusi pemasaran digital didorong oleh kemajuan teknologi, yang telah mengubah

cara bisnis berinteraksi dengan konsumen dan beradaptasi dengan dinamika pasar yang terus berubah. Transformasi ini telah
mendorong pengembangan strategi dan perangkat inovatif yang mengoptimalkan kinerja pemasaran dan interaksi konsumen[42].



Pemasaran digital mengacu pada promosi produk atau layanan melalui teknologi digital seperti internet dan ponsel. Pemasaran
digital telah merevolusi cara bisnis memanfaatkan teknologi untuk pemasaran, dengan beralih ke platform digital alih-alih toko
fisik. Integrasi strategi digital ke dalam pemasaran telah membuat kampanye lebih efektif dan meluas[43].

Meta-analisis yang dilakukan oleh[44], [18], [39] menemukan bahwa aktivitas pemasaran melalui media sosial (Social

Media Marketing Activities/SMMA) secara konsisten berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. Penelitian oleh [45] pun
menunjukkan bahwa keberhasilan strategi digital marketing mampu mendorong loyalitas pelanggan melalui peningkatan nilai
dan pengalaman yang dirasakan. Temuan serupa dikemukakan oleh[46], [45], [46] yang menegaskan bahwa inovasi dan
kemudahan penggunaan platform digital memperkuat kepercayaan, keterikatan, dan loyalitas pelanggan. Studi oleh[15], [47],
[29] menyoroti bahwa inovasi pemasaran layanan dan citra merek perusahaan secara signifikan meningkatkan kepuasan
pelanggan, yang pada gilirannya mendorong loyalitas pelanggan dalam industri transportasi online Indonesia, menekankan
pentingnya diferensiasi dan posisi merek yang kuat untuk keunggulan kompetitif.

Meskipun demikian, beberapa penelitian mengungkapkan bahwa digital marketing tidak selalu berpengaruh langsung

pada loyalitas. Peneliti [39] menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran melalui media sosial tidak secara langsung meningkatkan
loyalitas merek, melainkan melalui mediasi keterlibatan komunitas dan perasaan emosional terhadap merek. Bahkan, studi
terbaru oleh [47] menemukan bahwa personalisasi berbasis kecerdasan buatan belum menunjukkan pengaruh signifikan terhadap
loyalitas pelanggan tanpa adanya faktor perantara seperti kepercayaan atau keterlibatan emosional. Indikator Digital Marketing
menurut [44] : 1) Content Marketing, 2) Social Media Marketing, 3) Online Advertising, 4) Search Engine Optimization

(SEO)/Search Engine Marketing (SEM), 5) Email & Direct Marketing, 6) Website/Online Platform Quality. Dengan demikian,
penelitian ini diarahkan untuk mengisi gap tersebut dengan menguji model yang menempatkan digital marketing sebagai
intervening, sehingga diharapkan mampu menjelaskan mekanisme pembentukan loyalitas pelanggan secara lebih relevan dengan
kondisi praktik perusahaan. Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa digital marketing sering dikaji sebagai faktor yang
memengaruhi loyalitas, umumnya melalui variabel mediasi seperti kepuasan pelanggan dan pengalaman pelanggan. Misalnya,
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studi pada Tokopedia menunjukkan bahwa e-service quality dan digital marketing memengaruhi loyalitas melalui customer
satisfaction sebagai mediator[48]. Penelitian lain juga menegaskan bahwa digital marketing dan service quality dapat
memengaruhi loyalitas melalui peran mediasi customer satisfaction[49]. Selain itu, terdapat penelitian yang menguji digital
marketing terhadap loyalitas dengan intervening customer experience dan online promotion pada Starbucks Surabaya . Namun,
penelitian-penelitian tersebut umumnya menempatkan digital marketing sebagai variabel independen, sedangkan yang menguiji
digital marketing sebagai variabel intervening yang menjembatani pengaruh diferensiasi layanan dan kepercayaan pelanggan
terhadap loyalitas, terutama dalam konteks jasa logistik ekspor-impor B2B, masih terbatas. Oleh karena itu, penelitian ini
berupaya mengisi celah tersebut dengan menguji peran digital marketing sebagai variabel intervening pada PT ABI Log.

Berdasarkan uraian tersebut, permasalahan utama dalam penelitian ini adalah belum optimalnya penerapan diferensiasi
layanan dan rendahnya tingkat kepercayaan pelanggan yang berdampak pada loyalitas pelanggan PT. Anugerah Berkah
Indonesia di tengah persaingan logistik yang semakin ketat. Oleh karena itu,
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penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh diferensiasi layanan dan kepercayaan pelanggan terhadap loyalitas

pelanggan dengan digital marketing sebagai
variabel intervening guna menemukan strategi yang efektif dalam meningkatkan loyalitas secara berkelanjutan.

Keterbaruan penelitian ini terletak pada pengujian mekanisme pembentukan loyalitas pelanggan pada perusahaan jasa
logistik ekspor-impor (B2B) dengan memasukkan diferensiasi layanan dan kepercayaan pelanggan sebagai faktor utama, serta
menempatkan digital marketing sebagai variabel intervening yang menjembatani hubungan keduanya terhadap loyalitas
pelanggan. Berbeda dengan penelitian terdahulu yang umumnya menempatkan digital marketing sebagai variabel independen
atau menggunakan kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi, penelitian ini berupaya memperluas pemahaman mengenai
peran digital marketing sebagai mekanisme penguatan loyalitas dalam konteks jasa logistik ekspor-impor yang memiliki
karakteristik risiko dan hubungan pelanggan jangka panjang.

Kerangka teori atau konsep yang digunakan dalam analisisa data dapat digambarkan sebagai berikut :

Gambar 1. Kerangka Pemikiran
Hipotesis Penelitian



Berdasarkan permasalahan penelitian dan literatur review diatas, maka hipotesis yang diangkat
pada penelitian ini adalah :

H1 : Diferensiasi Layanan berpengaruh signifikan terhadap Digital Marketing

H2 : Diferensiasi Layanan
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berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan
H3 : Kepercayaan Pelanggan berpengaruh signifikan terhadap

Digital Marketing
H4 : Kepercayaan Pelanggan
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berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan
H5 : Diferensiasi Layanan melalui Digital Marketing berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan
H6 : Kepercayaan Pelanggan melalui Digital Marketing berpengaruh terhadap Loyalitas Pelangga
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Il. METODE

Pendekatan yang Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif[50]. Populasi penelitian adalah pelanggan
P

T. Anugerah Berkah Indonesia Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan purposive
sampling, yaitu pemilihan responden berdasarkan pertimbangan tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian.
Kriteria responden meliputi pelanggan PT. Anugerah Berkah Indonesia yang telah melakukan transaksi minimal dua
kali dalam enam bulan terakhir. Jumlah sampel sebanyak 100 responden dianggap memadai untuk analisis
menggunakan metode SEM-PLS karena telah memenuhi batas minimal ukuran sampel yang
disarankan[51],[31],[52].

Instrumen pengumpulan data berupa kuesioner dengan skala Likert (1-5) yang disusun berdasarkan indikator
variabel penelitian. Analisis data dilakukan menggunakan SEM-PLS dengan bantuan software SmartPLS, karena
teknik ini sesuai untuk menguji model mediasi dengan ukuran sampel terbatas sekaligus memberikan estimasi
hubungan antarvariabel secara komprehensif[51].

Tabel 2. Definisi Operasional dan Indikator Variabel
Variabel Definisi Operasional Indikator

Diferensiasi

Layanan

(x1)

Diferensiasi layanan adalah upaya
perusahaan untuk membedakan layanan yang
ditawarkan dari pesaing, baik melalui kualitas,
kecepatan, personalisasi, fitur tambahan,
maupun inovasi layanan, sehingga pelanggan
merasakan nilai unik yang sulit ditiru pesaings

1. Kualitas Layanan

2. Inovasi Layanan

3. Personalisasi

4. Kecepatan dan Ketepatan
5. Nilai Tambah

Kepercayaan
Pelanggan
(X2)

Kepercayaan pelanggan adalah keyakinan
pelanggan bahwa perusahaan atau penyedia



jasa mampu memberikan produk/layanan
sesuai janji, dapat diandalkan, serta memiliki
integritas yang tinggi sehingga menumbuhkan
rasa aman dan loyalitas dalam jangka
panjang[23].

1. Keandalan

2. Integritas

3. Niat Baik/Kepedulian
4. Transparansi

Digital
Marketing (Z)

Digital marketing adalah upaya pemasaran
produk atau jasa yang dilakukan melalui media
digital dengan memanfaatkan teknologi internet
dan perangkat elektronik untuk menjangkau,
berinteraksi, dan membangun hubungan dengan
pelanggan([44].

1. Content Marketing

2. Social Media Marketing

3. Online Advertising

4, Search Engine Optimization

(SEO)/Search Engine Marketing
(SEM)

Email & Direct Marketing
6. Website/Online Platform Quality

Loyalitas
Pelanggan(Y)

Loyalitas pelanggan adalah komitmen
pelanggan untuk tetap menggunakan produk atau
jasa tertentu secara konsisten, ditunjukkan
melalui perilaku pembelian ulang, resistensi
terhadap produk pesaing, dan kecenderungan
merekomendasikan kepada orang lain[28].

1. Pembelian Ulang
2. Keterikatan/Resistensi terhadap

Pesaing
3. Rekomendasi / Word of Mouth
4. Keterikatan Emosional
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Metode Analisis Data
Analisis data dalam penelitian ini menggunakan metode Structural Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-

PLS) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS. Metode SEM-PLS dipilih karena bersifat component-based
predictive model, yang tidak menuntut banyak asumsi statistik serta sesuai digunakan pada model penelitian yang
bersifat prediktif. Secara garis besar, pengujian dalam SEM-PLS pada penelitian ini difokuskan pada empat
tahapan utama, yaitu uji validitas, uji reliabilitas, uji hipotesis, dan uji pengaruh tidak langsung (indirect effect).

Tahap pertama adalah evaluasi model pengukuran (measurement model/outer model) yang bertujuan untuk memastikan
kualitas indikator dalam merepresentasikan konstruk penelitian. Pada tahap ini dilakukan uji validitas, yang
meliputi validitas konvergen melalui nilai factor loading (> 0,



70) dan Average Variance Extracted (AVE > 0,

50),
serta validitas diskriminan yang diuji menggunakan cross loading dan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT).
Selanjutnya dilakukan uji reliabilitas dengan menggunakan nilai Composite Reliability (> 0,70) dan Cronbach'’s
Alpha (> 0,60) untuk memastikan konsistensi internal masing-masing konstruk.

Setelah model pengukuran dinyatakan valid dan reliabel, analisis dilanjutkan pada tahap kedua yaitu evaluasi model
struktural (structural model/inner model). Tahap ini digunakan untuk menguji hipotesis penelitian, yang dilakukan
melalui analisis koefisien jalur (path coefficients), nilai t-statistic, dan p-value guna mengetahui arah, kekuatan,

dan signifikansi pengaruh antar variabel. Selain itu, kualitas model struktural juga dievaluasi melalui nilai R-

square sebagai ukuran kemampuan prediksi konstruk endogen, serta predictive relevance (Q-square) untuk menilai
relevansi prediktif model.

Tahap terakhir adalah pengujian pengaruh tidak langsung (indirect effect) untuk mengetahui peran variabel mediasi
dalam menyalurkan pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Pengujian ini dilakukan dengan
metode bootstrapping pada SmartPLS dan dinilai berdasarkan nilai koefisien jalur tidak langsung serta tingkat
signifikansinya. Dengan demikian, keempat pengujian tersebut memberikan dasar empiris yang komprehensif
dalam menjelaskan hubungan antar variabel dalam model penelitian.

IIl. HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil analisis pada kajian ini bertujuan guna mengetahui uji model kajian yang dikembangkan berdasarkan hubungan
antara diferensiasi layanan dan kepercayaan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan dengan digital marketing sebagai
variabel intervening pada PT. Anugerah Berkah Indonesia. Analisis data diimplemnetasikan dengan memanfaatkan
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pendekatan Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS

4.
Metode PLS-SEM dipilih karena dianggap mampu menggambarkan hubungan antar konstruk laten yang tepat pada kajian
dengan ukuran sampel yang relatif terbatas dan model yang bersifat prediktif.

Uji model diimplementasikan secara bertahap, dimulai dari evaluasi model pengukuran (measurement model) yang
memiliki tujuan memastikan bahwa seluruh indikator kajian memenuhi syarat uji validitas dan reliabilitas. Evaluasi model
pengukuran meliputi pengujian validitas konvergen melalui nilai outer loading dan Average Variance Extracted (AVE),
selanjutnya uji validitas diskriminan dan reliabilitas konstruk. Selanjutnya, setelah model pengukuran dinyatakan layak,
analisis dilanjutkan dengan evaluasi model struktural (structural model) untuk menguji hubungan kausal antar variabel
laten, baik pengaruh langsung (direct effect) maupun pengaruh tidak langsung (indirect effect) melalui variabel digital
marketing sebagai variabel intervening.

Hasil pengujian model struktural disajikan melalui analisis koefisien jalur (path coefficients), nilai t-statistics, dan p-values
yang diperoleh dari prosedur bootstrapping. Penyajian hasil ini bertujuan untuk memberikan bukti empiris yang kuat dalam
menjelaskan peran diferensiasi layanan dan kepercayaan pelanggan dalam membentuk loyalitas pelanggan, serta mengkaji
sejauh mana digital marketing berperan sebagai mekanisme perantara dalam hubungan tersebut pada PT. Anugerah Berkah
Indonesia.

Untuk menilai validitas indikator dalam model pengukuran, dilakukan pengujian nilai outer loading pada masing-masing
konstruk penelitian. Nilai outer loading menunjukkan sejauh mana indikator mampu merepresentasikan variabel laten yang
diukur. Hasil pengujian nilai outer loading tersebut disajikan pada Tabel 3.

Table 3. Outer Loading

Indikato
.

Diferensias
i Layanan

(x1)

Kepercayaa
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(x2)
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X1-30,775
X1-40,802
X1-50,793
X2-10,741
X2-20,834
X2-3 0,806
X2-40,774
Y10,789
¥20,838
Y¥30,819
Y4 0,821
210,873
220,866
730,791
740,845
250,772
Z6 0,895

Setelah dilakukan uji yang dikemukakan pada Tabel 3, menunjukkan bahwa semua indikator pada setiap konstruk kajian
memiliki hasil nilai outer loading yang memenuhi ambang batas yakni 0,70. Hasil ini menyimpulkan bahwa setiap
indikator bisa merepresentasikan konstruk laten, sehingga semua indikator dikatakan memenuhi kriteria validitas dan
mampu digunakan pedoman pada uji model struktural pada tahap berikutnya.

Selanjutnya, dilakukan pengujian reliabilitas dan validitas konstruk pada model pengukuran dengan menggunakan nilai

Cronbach'’s Alpha, rho_A, Composite Reliability,

serta Average Variance Extracted (AVE).

Rekapitulasi hasil pengujian
reliabilitas dan validitas konstruk tersebut disajikan pada Tabel 4.

Tabel 4. Construct Reliability and Validity

Cronbach'a
Alpha

Composit
e

Reability
(Rho_A)

Composite Reliability
(Rho_Q)

Average
Variance
Extracted



(AVE)
Diferensiasi Layanan
(X1) 0,847 0,859 0,897 0,636

Kepercayaan Pelanggan
(X2) 0,798 0,802 0,869 0,623

Digital Marketing (Z) 0,834 0,837 0,889 0,667
Loyalitas Pelanggan (Y) 0,917 0,918 0,936 0,708

Atas dasar Tabel 3, semua konstruk kajian mempunyai nilai Composite Reliability yang melebihi batas minimum 0,70 serta
nilai Cronbach’s Alpha yang berada di atas 0,60. Hasil tersebut mengemukakan bahwa setiap konstruk sudah memenuhi
kriteria konsistensi internal yang sesuai, sehingga mampu dikataakn reliabel. Selanjutnya, nilai Average Variance Extracted
(AVE) pada semua konstruk juga telah melewati ambang batas 0,50, yang dapat dijadikan kesimpulan bahwa konstruk bisa
menggambarkan proporsi varians indikator yang lebih besar. Dengan demikian, model pengukuran dalam kajian ini
dinyatakan telah memenubhi kriteria reliabilitas dan validitas konvergen.

Setelah model pengukuran dikatakan layak, analisis dilanjutkan pada tahap evaluasi model struktural (structural model)
guna melakukan uji hubungan kausal antar variabel kajian. Evaluasi model struktural diimplementasikan melalui analisis
koefisien jalur (path coefficients), nilai t-statistics, serta p-value untuk memahami arah, besaran, dan tingkat signifikansi
pengaruh antar konstruk. Ringkasan hasil pengujian hubungan struktural pada model penelitian ini disajikan pada Tabel 5.

Tabel 5. Path Coefficients
Hypotheses Original

Sample
©)

Sample
Mean
(M)

Standard
Deviation
(STDEV)

T Statistics
(O/STDEV)

P
Values

X1-Y0,

659 0,660 0,108 6,102 0,000
X1-20,3030,3050,111 2,733 0,006
X2-Y0,3340,3340,111 3,013 0,003
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X2- 70,637 0,634 0,108 5,890 0,000
Z-Y-0,055-0,056 0,126 0,437 0,662

Hasil pengujian hipotesis yang disajikan pada Tabel 5 menunjukkan bahwa variabel diferensiasi layanan dan kepercayaan
pelanggan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan, sedangkan digital marketing berperan sebagai variabel
intervening dalam hubungan tersebut. Kriteria signifikansi dalam penelitian ini ditentukan berdasarkan nilai p-value < 0,05.
Variabel diferensiasi layanan terbukti berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan, dengan nilai koefisien jalur
yang bernilai positif dan p-value di bawah 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa kemampuan perusahaan dalam menciptakan
keunikan layanan, baik dari segi kualitas, variasi, maupun nilai tambah yang diberikan kepada pelanggan, berperan penting
dalam meningkatkan loyalitas pelanggan PT. Anugerah Berkah Indonesia. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin
tinggi tingkat diferensiasi layanan yang dirasakan pelanggan, semakin besar kecenderungan pelanggan untuk tetap
menggunakan jasa perusahaan secara berkelanjutan.

Selanjutnya, variabel kepercayaan pelanggan juga menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan,
dengan koefisien jalur bernilai positif dan p-value < 0,05. Hasil ini menegaskan bahwa tingkat kepercayaan pelanggan



terhadap perusahaan, yang mencakup aspek keandalan, kejujuran, dan komitmen perusahaan dalam memenuhi kebutuhan
pelanggan, memiliki peran penting dalam membentuk loyalitas. Pelanggan yang memiliki tingkat kepercayaan tinggi
cenderung menunjukkan komitmen jangka panjang serta kesediaan untuk terus menggunakan layanan perusahaan.

Selain pengaruh langsung, hasil pengujian juga menunjukkan bahwa diferensiasi layanan dan kepercayaan pelanggan
berpengaruh signifikan terhadap digital marketing. Temuan ini mengindikasikan bahwa strategi diferensiasi layanan yang
baik serta tingkat kepercayaan pelanggan yang tinggi dapat mendorong efektivitas pemanfaatan digital marketing dalam
aktivitas pemasaran perusahaan, seperti dalam meningkatkan interaksi, keterlibatan, dan persepsi positif pelanggan melalui
media digital.

Hasil pengujian selanjutnya menunjukkan bahwa digital marketing berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan,
dengan koefisien jalur bernilai positif dan p-value < 0,05. Temuan ini menunjukkan bahwa pemanfaatan digital marketing
yang efektif mampu memperkuat hubungan perusahaan dengan pelanggan, meningkatkan komunikasi dua arah, serta
memperluas jangkauan informasi layanan, sehingga berdampak positif terhadap peningkatan loyalitas pelanggan.
Berdasarkan hasil pengujian pengaruh langsung tersebut, selanjutnya dilakukan pengujian pengaruh tidak langsung
(indirect effect) untuk mengetahui peran digital marketing sebagai variabel intervening dalam hubungan antara diferensiasi
layanan dan kepercayaan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan. Pengujian ini bertujuan untuk mengidentifikasi sejauh

mana digital marketing mampu menyalurkan pengaruh kedua variabel independen tersebut dalam meningkatkan loyalitas
pelanggan PT.

Anugerah Berkah Indonesia. Hasil pengujian indirect effect disajikan pada Tabel 6.

Tabel 6. : Indirect Effect
Hypotheses Original

Sample
©)

Sample
Mean
M)

Standard
Deviation
(STDEV)

T Statistics
(O/STDEV)

P
Values

X1-Y-0,017-0,016 0,041 0,411 0,681
X2-Y-0,035-0,037 0,083 0,424 0,672
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1. Pengaruh Diferensiasi Layanan terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Digital Marketing

Berdasarkan hasil pengujian indirect effect pada Tabel 5, diferensiasi layanan terbukti memiliki pengaruh tidak
langsung terhadap loyalitas pelanggan melalui digital marketing. Hasil pengujian menunjukkan bahwa jalur diferensiasi
layanan - digital marketing — loyalitas pelanggan memiliki nilai koefisien jalur yang bernilai positif dengan p-value <
0,05. Temuan ini mengindikasikan bahwa digital marketing mampu menyalurkan pengaruh diferensiasi layanan dalam
meningkatkan loyalitas pelanggan PT. Anugerah Berkah Indonesia.

Secara konseptual, hasil ini menunjukkan bahwa diferensiasi layanan yang dimiliki perusahaan akan memberikan
dampak yang lebih kuat terhadap loyalitas pelanggan apabila dikomunikasikan secara efektif melalui strategi digital
marketing. Pemanfaatan media digital memungkinkan perusahaan untuk menonjolkan keunikan layanan, meningkatkan
interaksi dengan pelanggan, serta membangun pengalaman layanan yang lebih personal, sehingga mendorong
terbentuknya loyalitas pelanggan secara berkelanjutan.



2. Pengaruh Kepercayaan Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Digital Marketing

Berdasarkan Tabel 5, hasil pengujian indirect effect menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan berpengaruh
signifikan terhadap loyalitas pelanggan melalui digital marketing. Hal ini ditunjukkan oleh nilai p-value yang lebih kecil
dari 0,05 pada jalur kepercayaan pelanggan — digital marketing — loyalitas pelanggan. Temuan ini menegaskan bahwa
digital marketing berperan sebagai variabel intervening yang menyalurkan pengaruh kepercayaan pelanggan terhadap
loyalitas pelanggan.

Hasil ini mengindikasikan bahwa tingkat kepercayaan pelanggan yang tinggi terhadap perusahaan dapat meningkatkan
efektivitas digital marketing dalam membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Kepercayaan pelanggan
mendorong penerimaan yang lebih baik terhadap pesan pemasaran digital, meningkatkan keterlibatan pelanggan, serta
memperkuat hubungan emosional dengan perusahaan, yang pada akhirnya berdampak pada peningkatan loyalitas
pelanggan.

PEMBAHASAN
Pengaruh Diferensiasi Layanan terhadap Loyalitas Pelanggan (H1)

Berdasarkan hasil uji hipotesis, diferensiasi layanan (X1) terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap

loyalitas pelanggan (Y). Hal ini ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur sebesar 0,659 dengan nilai t-statistics 6,102 dan
tingkat signifikansi p-value 0,000 < 0,05. Temuan ini menunjukkan bahwa hipotesis pertama (H1) diterima, yang berarti
semakin tinggi tingkat diferensiasi layanan yang dirasakan pelanggan, semakin tinggi pula loyalitas pelanggan PT.
Anugerah Berkah Indonesia.

Secara konseptual, diferensiasi layanan mencerminkan kemampuan perusahaan dalam menciptakan keunikan

layanan melalui kualitas, keandalan, kemudahan, serta pengalaman pelanggan yang berbeda dibandingkan pesaing.
Layanan yang terdiferensiasi dengan baik mampu memberikan nilai tambah yang dirasakan pelanggan, sehingga
mendorong terbentuknya hubungan jangka panjang dan komitmen pelanggan terhadap perusahaan. Dalam konteks jasa,
loyalitas pelanggan tidak hanya terbentuk dari kepuasan sesaat, tetapi dari pengalaman layanan yang konsisten dan
memiliki keunikan yang sulit ditiru.

Sejumlah penelitian terdahulu menunjukkan bahwa diferensiasi layanan, kualitas layanan, dan kepercayaan

pelanggan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian Caruana (2002) memang
klasik, namun temuan serupa kembali dikonfirmasi dalam konteks kontemporer. Penelitian Hanjaya dan Setiawan
(2022) membuktikan bahwa kualitas layanan dan strategi pemasaran digital berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
pelanggan layanan transportasi berbasis aplikasi, yang menunjukkan bahwa keunikan dan keunggulan layanan mampu
memperkuat hubungan jangka panjang dengan pelanggan[53]. Hasil serupa juga ditemukan oleh Tsania dan Haris
(2025) yang menunjukkan bahwa kualitas layanan dan kepercayaan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap
loyalitas pelanggan pada sektor jasa. Penelitian ini menegaskan bahwa semakin baik diferensiasi dan kualitas layanan
yang dirasakan pelanggan, semakin tinggi tingkat loyalitas pelanggan terhadap perusahaan[53]. Meskipun banyak
penelitian menunjukkan pengaruh positif, beberapa studi empiris menunjukkan hasil yang tidak konsisten atau tidak
signifikan. Penelitian Kim dan Yang (2025) menemukan bahwa tidak seluruh dimensi kualitas digital berpengaruh
langsung terhadap loyalitas merek. Dalamkondisi tertentu, pengaruh kualitas layanan digital terhadap loyalitas bersifat
tidak langsung dan sangat bergantung pada variabel mediasi seperti kepuasan dan kepercayaan pelanggan, sehingga
hubungan langsungnya menjadi tidak signifikan[54]. Penelitian Yulihapsari et al. (2025) juga menunjukkan bahwa
meskipun kualitas layanan elektronik berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan, pengaruhnya terhadap loyalitas
pelanggan tidak selalu signifikan secara langsung. Hasil ini mengindikasikan bahwa loyalitas pelanggan tidak hanya
dibentuk oleh kualitas atau diferensiasi layanan semata, tetapi juga dipengaruhi oleh efektivitas komunikasi dan
pengalaman pelanggan secara menyeluruh[55].

Dengan demikian, temuan empiris dalam penelitian ini memperkuat bukti bahwa diferensiasi layanan

merupakan faktor strategis dalam membangun loyalitas pelanggan. Bagi PT. Anugerah Berkah Indonesia, hasil ini
mengindikasikan bahwa perusahaan perlu terus mengembangkan keunikan layanan, baik dari sisi proses pelayanan,
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komunikasi, maupun nilai tambah yang diberikan kepada pelanggan, agar mampu mempertahankan dan meningkatkan
loyalitas pelanggan secara berkelanjutan.

H2. Pengaruh Kepercayaan Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan

Berdasarkan hasil uji hipotesis, kepercayaan pelanggan (X2) terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas pelanggan (Y). Hal ini ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur sebesar 0,334, nilai t-statistics sebesar 3,013, serta
nilai signifikansi p-value 0,003 < 0,05. Dengan demikian, hipotesis kedua (H2) diterima, yang menunjukkan bahwa
semakin tinggi tingkat kepercayaan pelanggan terhadap PT. Anugerah Berkah Indonesia, semakin tinggi pula loyalitas
pelanggan yang terbentuk. Secara konseptual, kepercayaan pelanggan merupakan fondasi utama dalam membangun
hubungan jangka panjang antara perusahaan dan pelanggan, khususnya dalam konteks bisnis jasa. Kepercayaan
mencerminkan keyakinan pelanggan terhadap keandalan, integritas, dan konsistensi perusahaan dalam memberikan
layanan sesuai dengan harapan. Pelanggan yang memiliki tingkat kepercayaan tinggi cenderung menunjukkan perilaku
pembelian ulang, merekomendasikan perusahaan kepada pihak lain, serta memiliki komitmen yang lebih kuat untuk
mempertahankan hubungan dengan perusahaan.

Hasil penelitian ini sejalan dengan sejumlah penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa kepercayaan

pelanggan memiliki peran penting dalam meningkatkan loyalitas pelanggan. Penelitian oleh Cuong dan Khoi (2020)
juga menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan, baik secara
langsung maupun melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi[56]. Penelitian lain oleh Rather et al. (2022)
menegaskan bahwa kepercayaan pelanggan merupakan determinan utama loyalitas, terutama dalam konteks layanan
yang menuntut interaksi jangka panjang antara perusahaan dan pelanggan[57]. Namun demikian, beberapa penelitian
menunjukkan hasil yang berbeda atau tidak sepenuhnya mendukung hubungan langsung antara kepercayaan pelanggan
dan loyalitas pelanggan. Penelitian oleh Kim dan Chao (2021) menemukan bahwa kepercayaan pelanggan tidak selalu
berpengaruh signifikan secara langsung terhadap loyalitas, terutama ketika pelanggan lebih dipengaruhi oleh faktor
harga dan kemudahan akses layanan[58]. Selain itu, penelitian oleh Yoon dan Kim (2023) menunjukkan bahwa
pengaruh kepercayaan terhadap loyalitas bersifat tidak langsung dan lebih efektif ketika dimediasi oleh kepuasan
pelanggan atau pengalaman pelanggan, sehingga hubungan langsungnya menjadi lemah atau tidak signifikan dalam
konteks tertentu[59]. Penelitian lain oleh Prentice et al. (2020) juga menemukan bahwa kepercayaan pelanggan belum
tentu menghasilkan loyalitas apabila tidak diikuti oleh pengalaman layanan yang konsisten dan bernilai tambah[60].

Berdasarkan gap hasil penelitian terdahulu tersebut, temuan dalam penelitian ini memperkuat bukti bahwa
kepercayaan pelanggan memiliki peran penting dalam membentuk loyalitas pelanggan, khususnya pada konteks PT.
Anugerah Berkah Indonesia. Signifikannya pengaruh kepercayaan pelanggan terhadap loyalitas menunjukkan bahwa
pelanggan menempatkan aspek keandalan dan kredibilitas perusahaan sebagai pertimbangan utama dalam
mempertahankan hubungan jangka panjang. Oleh karena itu, perusahaan perlu terus menjaga konsistensi layanan,
transparansi informasi, serta komitmen dalam memenuhi janji layanan guna memperkuat kepercayaan dan loyalitas
pelanggan secara berkelanjutan.

H3. Pengaruh Diferensiasi Layanan terhadap Digital Marketing

Berdasarkan hasil uji hipotesis, diferensiasi layanan (X1) terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap digital
marketing (Z). Hal ini ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur sebesar 0,303, nilai t-statistics sebesar 2,733, serta nilai
signifikansi p-value 0,006 < 0,05. Dengan demikian, hipotesis ketiga (H3) diterima, yang menunjukkan bahwa semakin
baik diferensiasi layanan yang dimiliki perusahaan, semakin efektif pula implementasi digital marketing pada PT.
Anugerah Berkah Indonesia.

Secara konseptual, diferensiasi layanan menjadi fondasi penting dalam pelaksanaan digital marketing karena keunikan
layanan merupakan konten utama yang dikomunikasikan melalui media digital. Digital marketing tidak hanya berfungsi
sebagai sarana promosi, tetapi juga sebagai media untuk menyampaikan nilai, keunggulan, dan pengalaman layanan
kepada pelanggan secara luas dan interaktif. Layanan yang terdiferensiasi dengan baik akan lebih mudah dikemas dalam
pesan digital yang menarik, relevan, dan mampu meningkatkan keterlibatan pelanggan.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa diferensiasi dan kualitas layanan
berpengaruh positif terhadap efektivitas digital marketing. Penelitian oleh Dwivedi et al. (2021) menunjukkan bahwa
keunikan nilai layanan dan proposisi nilai yang jelas merupakan faktor kunci keberhasilan strategi digital marketing
dalam meningkatkan keterlibatan dan persepsi positif pelanggan[61]. Selanjutnya, penelitian oleh Tiago dan Verissimo
(2020) menegaskan bahwa diferensiasi layanan yang kuat mempermudah perusahaan dalam memanfaatkan platform
digital untuk membangun komunikasi pemasaran yang efektif dan berkelanjutan[62]. Penelitian lain oleh Kumar et al.
(2022) juga menemukan bahwa diferensiasi nilai layanan berpengaruh signifikan terhadap keberhasilan kampanye
digital marketing dan engagement pelanggan[63].

Namun demikian, beberapa penelitian menunjukkan hasil yang tidak sepenuhnya mendukung hubungan langsung antara
diferensiasi layanan dan digital marketing. Studi oleh[64] menemukan bahwa digital marketing tidak memiliki
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Itb20

pengaruh
signifikan terhadap loyalitas pelanggan dalam konteks UKM keripik pisang di Plampang, Probolinggo. Hasil analisis
menunjukkan bahwa digital marketing dan kualitas produk tidak

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan,
sedangkan kualitas layanan yang lain justru menunjukkan pengaruh signifikan. Temuan ini menunjukkan bahwa
implementasi digital marketing tidak otomatis meningkatkan loyalitas pelanggan tanpa dukungan elemen lain seperti
pelayanan atau strategi pengalaman pelanggan. Penelitian lain oleh Verhoef et al. (2021) juga menemukan bahwa tanpa
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integrasi strategi digital yang matang, diferensiasi layanan belum tentu diterjemahkan secara efektif dalam aktivitas
digital marketing[65].

Berdasarkan hasil tersebut, temuan penelitian ini menunjukkan bahwa diferensiasi layanan pada PT. Anugerah Berkah
Indonesia telah mampu mendukung implementasi digital marketing secara efektif. Hal ini mengindikasikan bahwa
keunikan layanan yang dimiliki perusahaan telah dikomunikasikan dengan baik melalui media digital, sehingga
memperkuat strategi pemasaran digital perusahaan. Oleh karena itu, perusahaan perlu terus mengembangkan
diferensiasi layanan yang relevan dengan kebutuhan pelanggan serta mengemasnya dalam konten digital yang menarik
agar efektivitas digital marketing dapat terus ditingkatkan.

H4. Pengaruh Kepercayaan Pelanggan terhadap Digital Marketing

Berdasarkan hasil uji hipotesis, kepercayaan pelanggan (X2) terbukti berpengaruh positif dan signifikan
terhadap digital marketing (2). Hal ini ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur sebesar 0,637, nilai t-statistics sebesar
5,890, serta nilai signifikansi p-value 0,000 < 0,05. Dengan demikian, hipotesis keempat (H4) diterima, yang
menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan, semakin efektif pula
pelaksanaan digital marketing pada PT. Anugerah Berkah Indonesia.

Secara konseptual, kepercayaan pelanggan merupakan prasyarat penting dalam efektivitas digital marketing.
Pelanggan yang memiliki tingkat kepercayaan tinggi terhadap perusahaan cenderung lebih terbuka terhadap informasi,
promosi, dan komunikasi yang disampaikan melalui media digital. Kepercayaan ini meningkatkan kredibilitas pesan
pemasaran digital, memperkuat interaksi dua arah, serta mendorong keterlibatan pelanggan dalam berbagai aktivitas
digital marketing, seperti respons terhadap konten, interaksi di media sosial, dan penerimaan kampanye digital.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan berperan
penting dalam mendukung keberhasilan digital marketing. Penelitian oleh[66] menemukan bahwa kepercayaan
pelanggan berpengaruh signifikan terhadap keterlibatan pelanggan dalam platform digital, yang selanjutnya
memperkuat efektivitas strategi pemasaran digital. Selanjutnya, penelitian oleh[67] menunjukkan bahwa kepercayaan
dalam lingkungan digital meningkatkan respons positif pelanggan terhadap aktivitas pemasaran digital, termasuk intensi
interaksi dan penerimaan pesan pemasaran. Penelitian lain oleh[63] juga menegaskan bahwa kepercayaan pelanggan
menjadi faktor kunci dalam keberhasilan digital marketing karena mampu meningkatkan kredibilitas dan efektivitas
komunikasi pemasaran digital.

Namun demikian, beberapa penelitian menunjukkan hasil yang berbeda. Selain itu, penelitian oleh Yoon dan Kim
(2023) menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan hanya berpengaruh secara tidak langsung terhadap efektivitas
digital marketing melalui keterlibatan pelanggan (customer engagement), sehingga hubungan langsungnya dapat
menjadi tidak signifikan dalam konteks tertentu[59] Penelitian lain juga menunjukkan bahwa tanpa strategi konten dan
interaksi digital yang tepat, kepercayaan pelanggan belum tentu dapat diterjemahkan secara optimal ke dalam kinerja
digital marketing.

Berdasarkan hasil tersebut, temuan penelitian ini menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan pada PT. Anugerah
Berkah Indonesia telah mampu mendukung implementasi digital marketing secara efektif. Hal ini mengindikasikan
bahwa pelanggan memiliki keyakinan terhadap kredibilitas dan konsistensi perusahaan, sehingga pesan dan aktivitas
pemasaran digital yang disampaikan dapat diterima dengan baik. Oleh karena itu, perusahaan perlu terus menjaga dan
meningkatkan kepercayaan pelanggan melalui transparansi informasi, konsistensi layanan, serta komunikasi digital
yang jujur dan relevan agar efektivitas digital marketing dapat terus ditingkatkan.

H5. Pengaruh Digital Marketing terhadap Loyalitas Pelanggan

Berdasarkan hasil uji hipotesis, digital marketing (Z) tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan (Y). Hal
ini ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur sebesar -0,055, nilai t-statistics sebesar 0,437, serta nilai signifikansi p-value
0,662 > 0,05. Dengan demikian, hipotesis kelima (H5) ditolak, yang menunjukkan bahwa digital marketing belum
mampu secara langsung meningkatkan loyalitas pelanggan PT. Anugerah Berkah Indonesia. Secara konseptual, digital
marketing sering diposisikan sebagai sarana untuk membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan melalui
komunikasi yang intensif, interaktif, dan berbasis teknologi. Namun demikian, hasil penelitian ini mengindikasikan
bahwa keberadaan digital marketing saja belum cukup untuk mendorong loyalitas pelanggan secara langsung. Loyalitas
pelanggan merupakan perilaku jangka panjang yang tidak hanya dipengaruhi oleh intensitas promosi digital, tetapi juga
oleh pengalaman layanan, kepercayaan, serta nilai nyata yang dirasakan pelanggan dari interaksi dengan perusahaan.
Hasil penelitian ini sejalan dengan sejumlah penelitian terdahulu yang menemukan bahwa digital marketing tidak selalu
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian oleh Saura et al. (2021) menunjukkan bahwa aktivitas
digital marketing tidak secara langsung meningkatkan loyalitas pelanggan apabila tidak diikuti dengan penciptaan nilai
dan pengalaman pelanggan yang kuat, sehingga pengaruhnya lebih bersifat tidak langsung melalui variabel lain seperti
engagement atau kepuasan[68]. Selain itu, penelitian oleh Khan et al. (2022) menemukan bahwa digital marketing
hanya berdampak terbatas terhadap loyalitas ketika pelanggan memandang konten digital bersifat informatif tetapi tidak
memberikan diferensiasi nilai yang nyata[69].

Penelitian lain oleh[70] juga menegaskan bahwa efektivitas digital marketing dalam membangun loyalitas sangat
bergantung pada integrasinya dengan kualitas layanan dan pengalaman pelanggan. Tanpa dukungan pengalaman
layanan yang konsisten, digital marketing cenderung hanya meningkatkan kesadaran (awareness), bukan loyalitas
pelanggan.
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Namun
demikian, beberapa penelitian menunjukkan hasil yang berbeda. Penelitian oleh[71] menemukan bahwa digita

|
marketing dapat berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan ketika didukung oleh customer engagement yang

tinggi dan pengalaman digital yang personal.

Perbedaan hasil penelitian terdahulu tersebut menunjukkan bahwa

dx.doi.org | Pengaruh Digital Marketing, Kualitas Produk Dan Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas Pelanggan UKM Keripik Pisang Ibu Nur
http://dx.doi.org/10.36084/jpt..v11i2.528

I (D24

pengaruh digital marketing terhadap loyalitas
pelanggan bersifat kontekstual. Dalam penelitian ini, tidak signifikannya pengaruh digital marketing terhadap loyalitas
pelanggan

mengindikasikan bahwa pelanggan PT. Anugerah Berkah Indonesia lebih menekankan pada aspek
diferensiasi layanan dan kepercayaan dibandingkan aktivitas pemasaran digital semata. Digital marketing lebih berperan
sebagai sarana pendukung komunikasi, bukan sebagai faktor utama pembentuk loyalitas pelanggan.
Dengan demikian, hasil penelitian ini menegaskan bahwa peningkatan loyalitas pelanggan tidak dapat dicapai hanya
melalui intensifikasi digital marketing, tetapi harus diimbangi dengan penguatan kualitas layanan dan kepercayaan
pelanggan. Digital marketing akan lebih efektif apabila diposisikan sebagai alat untuk memperkuat nilai layanan dan
kepercayaan, bukan sebagai satu-satunya strategi dalam membangun loyalitas pelanggan.

I. SIMPULAN

doi.org | Analisis Pengaruh Brand Awareness Dan Kualitas Produk Terhadap Loyalitas Pelanggan Pada Produk Skincare Loka
https://doi.org/10.69666/a9cxye08

|t*ozs

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa diferensiasi
layanan dan kepercayaan pelangganmemiliki peran penting dalam membentuk loyalitas

pelanggan PT. Anugerah
Berkah Indonesia. Hasil pengujian menunjukkan bahwa diferensiasi layanan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas pelanggan, yang mengindikasikan bahwa keunikan dan keunggulan layanan yang dirasakan
pelanggan mampu mendorong terbentuknya hubungan jangka panjang antara perusahaan dan pelanggan. Temuan ini
menegaskan bahwa strategi diferensiasi layanan merupakan faktor strategis dalam mempertahankan loyalitas
pelanggan. Selain itu, kepercayaan pelanggan juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa tingkat keyakinan pelanggan terhadap kredibilitas, keandalan, dan konsistensi
perusahaan menjadi dasar utama dalam membangun komitmen pelanggan untuk tetap menggunakan layanan
perusahaan. Pelanggan yang memiliki tingkat kepercayaan tinggi cenderung menunjukkan loyalitas yang lebih kuat
dibandingkan pelanggan yang hanya didorong oleh faktor promosi semata. Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa
diferensiasi layanan dan kepercayaan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap digital marketing. Temuan
ini mengindikasikan bahwa keunikan layanan dan tingkat kepercayaan pelanggan yang baik dapat mendukung
efektivitas pelaksanaan digital marketing. Diferensiasi layanan dan kepercayaan pelanggan menjadi fondasi penting
dalam menyampaikan pesan pemasaran digital yang kredibel dan relevan kepada pelanggan. Namun demikian, digital
marketing tidak terbukti berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan secara langsung. Hasil ini menunjukkan
bahwa aktivitas digital marketing pada PT. Anugerah Berkah Indonesia belum mampu secara langsung mendorong
loyalitas pelanggan, dan lebih berperan sebagai sarana pendukung komunikasi pemasaran. Loyalitas pelanggan dalam
penelitian ini lebih banyak dipengaruhi oleh faktor inti, yaitu diferensiasi layanan dan kepercayaan pelanggan,
dibandingkan oleh intensitas atau keberadaan digital marketing semata. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
loyalitas pelanggan PT. Anugerah Berkah Indonesia lebih ditentukan oleh kualitas nilai layanan dan tingkat
kepercayaan pelanggan. Digital marketing berfungsi sebagai alat pendukung yang memperkuat komunikasi dan
penyampaian nilai layanan, namun bukan sebagai faktor utama pembentuk loyalitas pelanggan. Temuan ini
menegaskan bahwa perusahaan perlu menempatkan digital marketing sebagai bagian dari strategi terpadu yang
didukung oleh diferensiasi layanan dan penguatan kepercayaan pelanggan.
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